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 چكيده  

در شهرران را  توجهه بیهراری از پهو    ،عنوان یک رشته جدید به ،امروزه پدیده برندسازی اسلامی

 ،داخل و خارج از جهان اسلام به خود جهب  رهرده اسهدر در نترههه  هدپ از پههو    ا هر       

منظهور اراههه     های برندسهازی اسهلامی در یهنایر ایهران بهه       بندی مؤلفه پردازی و اولوید مفهوم

مفهومی برای ورود به بازار ای جهانی اسدر روش پهو   از نوع تررربهی ارتشها ی    یچارچوب

پههو     ،به شروه متوالی در دو بخ  ررفی و رمهی انههام شهده اسهدر در اهام او       اسد ره

نفر از خبراهان، متخصصهان و اسهاترد دانشهرا ی و      14منظور دسترابی به ا داپ پهو  ، با  به

مصا به شهدر   ای بازار، برندسازی و برندسازی اسلامی   ای بازاریابی و پهو   ینعد در زمرنه

وسهرله ابهرار پرسشهنامه     در قالب روش تحقرق تویرفی ه پرمایشی و بهه   ،سپس، در مر له رمی

شهررد   60نفهر از مهدیران و رارشناسهان بازاریهابی در      328 ای  ساخته نظرات و دیدااه محقق

دسد آمده با اسهتفاده از تحلرهل عهاملی      ای به دارای نام اسلامی اردآوری شدر در نهاید، داده
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 مقدمه

هگای اسگیمی    امروزه جهانی شدن اقتصاد باعث شده اسگت کگه نیگاز بگه یشگنایی بگا دیگدگاه       
ناپگییر   به یک ضرورت اجتنابجهان   منظور درک رفتارهای مشتریان مسلمان در تجارت به

تواند از دین جدا شگود،   (. برای مسلمانان، برند نمی1392پور و همكاران،  تبدیل شود )ملک
کنگد یگا یگک محصگول حگیل را مصگر         وقتی یک مسلمان یک محصول حرام را رد مگی 

(. لگیا مشگتریان   Alserhan, 2010شگود )  کند، این به حساب اعمگال نیگک او گیاشگته مگی     می
مند هستند که محصولات حیل را مصر  کنند و این یک  مان در هر نقطه از دنیا عیقهمسل

نشانه خوب برای بازار جهانی حیل است. امروزه بازارهای اسیمی بخگ  قابگل تگوجهی از    
 ،شگده  کگه طبگگ گرارشگات ارا گه     طگوری  بگه  ؛دهنگد  بازارهای جهانی را به خود اختصاص می

میلیون نفر از جمعیت کل جهان را تشگكیل   430ک میلیارد ویا ی درصد 21مسلمانان حدود 
(. مسلمانان در بی  از پنجگاه کشگور در یسگیا، یفریقگا و     Shojaei & Moradi, 2016اند ) داده
در میگان تمگامی ادیگان موجگود      ،دهند و دین ایشان، یعنی اسیم اکثریت را تشكیل می ،اروپا

(. بگازار مصگرفی مسگلمانان جهگان     Saeed et al, 2001)است ترین رشد  در جهان دارای سریع
رقگ  شگگر  سگی     بگه  2050شود که در سال  بینی می میلیارد دلار بریورد شده و پی  2700

 (. Alserhan, 2010هرار میلیارد دلار برسد )
های خاص خود را دارد کگه   پر واضح است که چنین بازار عظیمی الرامات و نیازمندی

اسگت  برندسازی مطابگ با شریعت اسیمی یا همان برندسگازی اسگیمی    ،یكی از این الرامات
(Adnan, 2013  یكگگی از ابرارهگگای مهگگ  و اصگگلی مطگگرو کگگردن محصگگولات کشگگورهای .)

متمگایر   ،المللی جهت کسگ  سگه  بگازار بیشگتر     ای و بین اسیمی در بازارهای داخلی، منطقه
(. Izberk-Bilgin, 2012)اسگت  می کردن ینها از سایر برندها و محصولات تحت عنوان اسی

دین )یعنی برنگدها مطگابگ شگریعت     واسطه بهبرندسازی اسیمی ترکیبی از سه نوعِ برندسازی 
کشور مبدا )یعنی برندها در کشورهای مسگلمان تولیگد شگوند( و     واسطه بهباشند(، برندسازی 

کننگدگان مسگلمان را هگد      مقصد فروش )یعنی برندهایی کگه مصگر    واسطه بهبرندسازی 
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. اما متاسفانه بسیاری از متخصصان حوزه برندسازی اسگیمی همننگان   استقرار داده باشند( 
یعنگگی  ؛تمایگگل دارنگگد تگگا ایگگن مفهگگوم را از همگگان زاویگگه برندسگگازی مرسگگوم مشگگاهده کننگگد  

های فرهنگی دارند، بر این بازار  ودیتهای برندسازی مرسوم را که محد خواهند تكنیک می
(. در نتیجه، نیاز شگدید بگه متخصگ     Alserhan, 2010متفاوت از لحاظ کیفیت اعمال کنند )

رقیگ  و   هگای  عظمت بازار اسیمی، افگرای  تعگداد چنگد ملیتگی    واسطه  بهبرندسازی اسیمی 
هگای ییراسگیمی را   کگه بازار  ،دار از کشورهای اسگیمی  های سرمایه جریان نوظهور کارخانه

 (. Jalil & Rahman, 2014اند، افرای  خواهد یافت ) هد  گرفته
عنگوان بخگ  قابگل     اهمیگت بازارهگای اسگیمی بگه     و حال با توجه به اهمیت برندسگازی 

هگای   رود تگا پگهوه    توجهی از کل بازار دنیا و ضرورت پگرداختن بگه ین، ایگن انتظگار مگی     
ورت گرفته و الگوهای متعگدد و قدرتمنگدی در   متعددی در خصوص برندسازی اسیمی ص

شگود   این زمینه ارا ه شده باشد. اما با مطالعه دقیگ متون منتشرشده در این حوزه مشگاهده مگی  
چگه در داخگل و چگه در خگارج از کشگور       ،که در زمینه برندسازی اسیمی پهوه  جگامعی 

باره مسگا ل برندسگازی   های اندکی در که تا به امروز پهوه  طوری به ؛صورت نگرفته است
تگوان الگگویی جگامع     دهی به بازارهای اسیمی صورت گرفته اسگت و نمگی   مرتبط با خدمات

نظگری  اهمیت موضوع و ضرورت پگرداختن بگه ین و خگی    با توجه به منظور پیدا کرد. لیا  به
تر بدان اشاره شد، این پهوه  درصدد است تا در تحقیقی جگامع از طریگگ    موجود که پی 

های برندسازی در صنایع ایگران، چگارچوبی بگرای برندسگازی      مؤلفهبندی  ایی و اولویتشناس
منظور نیل به این هد  اصلی، مطالعه حاضگر بگه    . بهکنداسیمی این صنایع در کشور عرضه 

 دنبال پاسخ به سه سؤال اساسی بوده است که عبارتند از: 
 های برندسازی اسیمی در صنایع ایران کدامند؟ مؤلفه .1
 های برندسازی اسیمی در صنایع ایران به چه صورت است؟ مؤلفهمیران اهمیت  .2
 چارچوب مفهومی برندسازی اسیمی در صنایع ایران چگونه است؟   .3

 . پيشينه نظری پژوهش1

 . برند و مدیریت برند1-1

ایجاد برنگد و نقگ    و ادبیات ایجاد برند، در طی دهه گیشته، با تغییرات عظیمی مواجه شده 
دا ماً مورد تجدیدنظر و بازنگری بوده است. پی  از توجه و تمرکگر بگر برنگد و فریینگد      ین
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عنوان گامی از فرییند بازاریابی فروش محصولات بگوده اسگت    ایجاد ین، این مفهوم فقط به
(Kotler, 2000به عبارت دیگر، به برند تنها به .)       عنگوان بخشگی از فریینگد طراحگی محصگول

در گیشته نگرش نسگبت بگه ایگن مفهگوم،     لیا (. Kladou et al, 2017د )ش جدید نگریسته می
های ایجاد ین شباهتی بگا یگک    ها )نه استراتهی( بوده و روش از تاکتیکای  مجموعهعنوان  به

راهبرد نداشته اسگت. در واقگع نهنیگت سگنتی، تمرکگر بگر جدیگدترین محصگول )و بیشگترین          
(. امگروزه برنگدها   Davis & Dunn, 2002دانسگت )  تبلیغات( را به معنای تمرکگر بگر برنگد مگی    

طگوری کگه در    بگه  ؛شگوند  عنوان یک نقطه ییاز تمایر بین پیشگنهادهای رقگابتی مطگرو مگی     به
عنوان یک فریینگد اسگتراتهیک    ها نق  حیاتی دارد. لیا به مدیریت برند، به موفقیت سازمان

 (. Wood, 2000شود ) )نه تاکتیكی( توجه می
المللگی بازاریگابی برنگد عبگارت اسگت از نگامی اختصاصگی بگرای یگک           بیننامه  در لغت

شود  محصول همراه با شخصیت و هویت دیداری که توسط تولیدکننده به محصول داده می
(Yadin, 2002کارلف و لاونگسون .)برند را عیمت یک شرکت یا محصگول بگه    ،(2005) 1

، برنگد را )از بعگد   2بازاریگابی یمریكگا   داننگد. انجمگن   های خارجی همگراه ین مگی   همراه نشانه
هگا کگه منشگو تولیگد محصگول یگا        ای از نشانه مجموعه»تعریف کرده است:  گونه اینحقوقی( 

(. Kotler & Keller, 2006) «سگازد  خدمت را مشخ  کرده و ین را از دیگر رقبا متمایر مگی 
ی، خوشنامی و برجسگتگی  نگرند که در بازار، یگاه عنوان مفهومی می اکثر مدیران به برند به

صگورت مجموعگه کگل     توان بگه  (. از نقطه نظر مشتریان، برند را میKeller, 2008ایجاد کند )
 ,Ghodeswar)کگرد  کنگد، تعریگف    تجربیاتی که مشتری در رابطه بگا یگک برنگد کسگ  مگی     

برنگد عبگارت اسگت از    » :ای کلی تعریف کرده اسگت  گونه ( برند را به2008) 3(. کاپفرر2008
کند،  در واقع یننه یک نام را به برند تبدیل می«. می که خریداران را تحت توثیر قرار دهدنا

هاست. بنابراین یک برند سیست  زنده است کگه   برجستگی، تمایر، اعتماد و.... مرتبط به نشانه
طگور کگل، بگا     از سه قط  اصلی )محصول و خدمت، نام و مفهگوم( تشگكیل شگده اسگت. بگه     

در رابطه بگا ین  قابل شناسایی دیدگاه مختلف  نهبرند در ادبیات بازاریابی،  های نظریهبررسی 
 (. Bornmark et al, 2005)است به شرو جدول زیر 
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 هاي مختلف در تعاریف برند . دیدگاه1جدول 

 عنوان یک شخص )شخصرد برند(  ر برند به6 رننده  قوقی و قانونی عنوان یک محا ظد ر برند به1

 عنوان ارتباطات ر برند به7 عنوان عامل ایهاد تفکرک بهر برند 2

 عنوان ارزش ا روده ر برند به8 عنوان شررد ر برند به3

 عنوان یک رل قابل رشد ر برند به9 رننده عنوان سریتم شناسایی ر برند به4

  عنوان تصویر )تصویر برند(  ر برند به5

برنگدها چیگری    ،تغییر داده است. در حال حاضگر دنیای پررقابت کنونی تعریف برندها را نیر 
دهنگده مجموعگه    (. برنگدها نشگان  Fok & Law, 2018)هسگتند  هگای مجگازی    فراتر از واقعیگت 

هگگای محصگگول و  هگگا و خصیصگگه کننگگدگان دربگگاره ویهگگگی ادراکگگات و احساسگگات مصگگر 
  کننگده نقگ   . در واقع، در تعاریف جدیگدتر از برنگد، مصگر    هستندچگونگی عملكرد ین 

کگردن یگا نكگردن     کننده است که در مورد مصگر   نهایت مصر درچرا که  ؛محوری دارد
(. بگا عنایگت بگه تعریگف برنگد از      Dalman & Puranam, 2017گیگرد )  تصگمی  مگی   یک برنگد 

(، هر زمانی که بازاریگاب یگک نگام، لوگگو یگا نمگاد       AMAدیدگاه انجمن بازاریابی یمریكا )
وی یگک برنگد خلگگ نمگوده اسگت. برنگدها از جهگات         کنگد،  برای محصول جدید ایجاد مگی 

کنندگان و تولیدکننگدگان   توان از نظر مصر  و این مرایا را میهستند مختلف حا ر اهمیت 
 (. Asseraf & Shoham, 2017مورد بررسی قرار داد )

 هاي مختلف  . اهمیت برند از دیدگاه2جدول 

 تولردرننداان رننداان مصرپ

 تشخرص منشأ رالا
 میئولرد به تولردرننده رالا صتشخر -
 رییک رمتر -
  ای جیتهو را    رینه -
 ابراری نمادین -
 ای از ررفرد نشانه -

 ردیابی رالاو سازی  وسرله تشخرص جهد پراده
  ای منحصر به  رد رالا ابرار محا ظد قانونی از ویهای -
 د ی سطح ررفرد رالا برای مشتریان را ی علامد -
  ای منحصر به  رد رالا ا با تداعی ابرار تحویل -
 منبر مرید رقابتی -
  ای مالی منبر بازده -

هگگای قابگگل درک در بگگین کالاهگگا از طریگگگ برنگگدین  و ایجگگاد   بازاریابگگان بگگا ایجگگاد تفگگاوت
کنندگان وفادار، قادر به خلگ ارزشگی هسگتند کگه قابگل تبگدیل بگه سگود مگالی بگرای           مصر 
های یک  ترین دارایی (. واقعیت ین است که با ارزشMoon & Sprott, 2016)است شرکت 

هگگای مشگگهود ین ماننگگد کارخانگگه، تجهیگگرات و ماننگگد اینهگگا نیسگگتند بلكگگه    شگگرکت، دارایگگی
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هگای مگدیریتی، بازاریگابی، مگالی و تخصگ  عملیگاتی و        های نامشهود ماننگد مهگارت   دارایی
طگور مناسگ     بگه  بایگد است که  . برند دارایی نامشهود ارزشمندیهستندمهمتر از همه برندها 

 (. Seyedghorban et al, 2016مدیریت شود )

 . برندسازی اسلامی1-2

طور کلی مطابگ شریعت است، به این معنی که یک برند بایگد تمگام جوانگ      بازار اسیمی به
کننگدگان مسگلمان از    کنندگان مسلمان بگریورد کننگد، زیگرا مصگر      برندها را برای مصر 

ها و قوانین اسیمی باشد. برندهای اسگیمی   فرم  کنند که بر پایه خدماتی استفاده میکالاها و 
هگایی کگه    با نگام حگیل بایگد معرفگی شگوند تگا بازارهگای اسگیمی را قبوگه کننگد و شگرکت           

ها و قگوانین اسگیمی را رعایگت و از     خواهند در بازار اسیمی به تجارت بپردازند باید فرم می
کگه  معتقد اسگت  ( 2010) 1(. لوJumani & Siddiqui, 2012استفاده کنند ) اید ولوژی اسیمی

میه ، محصولات و خدمات، اعتبار و دسترسی به بازار فروش در سراسر کشور، از جملگه  
فاکتورهای مورد نیاز مشتری مسلمان است. برندسازی اسیمی به سه شیوه متفگاوت تعریگف   

جود دارد: برنگدهای اسگیمی مطیگع )دیگن(، بگر      و« اسیمی»شود که در همه ینها شاخ   می
 (. Alserhan, 2010اساس مبدأ، و بر اساس مشتری )

ین دسته از برندهای اسیمی که جانبه خود را مؤکگداً   برندهای اسلامی بر اساس دین:
هگای امگور مگالی و مگواد یگیایی       در حال حاضگر در بخگ   کرده، بر مطابگ شریعت بودن بنا 

به میرانی کمتر، در بخ  روبه رشد تدارکات حگیل نیگر فعالیگت دارنگد.     اند و  متمرکر شده
طگور   مسگلمان اسگت. بسگیاری از ایگن برنگدها بگه        کننده جیب مصر  ،هد  این برندهاتنها 

روزافرون در حال گسترش گیرایی خود برای جیب سایر مشتریان هستند. برای نمونه، بی  
 & Williamsدوبگی ییرمسگلمانان هسگتند )   هگای اسگیمی در    از شصت درصد مشتریان هتگل 

Sharma, 2005 .) 
را عمگدتاً بگه   « اسگیمی »این برنگدها توصگیف    برندهای اسلامی بر اساس کشور )مبدأ(:

تگوان از   مگی  ،انگد. بگرای نمونگه    اند که از کشگورهای اسگیمی برخاسگته    این دلیل کس  کرده
مخگابراتی همنگون امگارات اتصگالات و     های  خطوط هوایی از قبیل امارات ایرلاینر، شرکت

هگا خگود را    و صگنایعی همنگون سگعودی سگابیک نگام بگرد. ایگن شگرکت         2اجیپشن اُراسكام،
                                                                                                                                        
1. Loo 
2. Ogyptian Orascom 
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زیرا برخی از ینها به وضوو از قوانین شرع  ،کنند صورت برندهای مطابگ شرع معرفی نمی به
کنند  سرو می شان الكل کنند. خطوط هوایی امارات و اتحاد هر دو برای مسافران پیروی نمی

های مخگابراتی خگود را اسگیمی     های اسیم است. همننین شرکت که یشكارا خی  یموزه
هگای تبلیغگی    هگا از شگیوه   زیرا فاقد خصوصیات اسیمی هستند. این شرکت ،کنند معرفی نمی
 (. Alserhan, 2010کنند ) های مخابراتی چندملیتی متابعت می سایر شرکت

  کننگده  توصگیف  ،نگوع سگوم برندسگازی اسگیمی     مشارری: برندهای اسلامی بر اسااس  
کننگدگان   اند و منحصگراً بگرای مصگر     برندهایی است که از کشورهای ییراسیمی برخاسته

دلیگل   اند. گرچه این برندها ایل  در تملک ییرمسلمانان هسگتند امگا بگه    مسلمان طراحی شده
ایگن برنگدها شگامل برنگدهای     شگوند.   مشتریان هد  خود، یعنی مسلمانان، اسیمی تلقی مگی 

سگی   ا   دونالگدز و کگی    های چند ملیتی مثگل نسگتله، یونیلگور، لور گال، مگک       حیل شرکت
انگد. در   بازارهای بكر و عظی  اسیمی انجام دادهکس  گیاری عظیمی در  سرمایههستند که 
داشگتی  به و ها اکنون نود درصد بازارهای مواد یگیایی، یرایشگی   ها، این شرکت نتیجه تیش

 (. Ibidاسیمی را در اختیار دارند )
هگای چنگدملیتی    ن برندهای در تملگک شگرکت  ابرندهای اسیمی بر اساس مشتری، هم

هگای   هگایی کگه شگرکت    هستند که مهارت و دان  برندسگازی را در اختیگار دارنگد؛ مهگارت    
نگد  ا هودکننگد، تگاکنون فاقگد ینهگا بگ      فعالیگت مگی  « ما مسلمان هستی »اسیمی، که تحت شعار 

(Norhayati & Asmat‐Nizam, 2010چنین رویكردی بدیهی تلقی می .) تا زمگانی کگه    ،شد
هگای ییرمسگلمانی قگرار گرفتنگد کگه از تبحگر        اتن  بگا شگرکت  گها در رقابت تن این شرکت

کننگدگان   کردند تا در بهبود بریوردن نیازهای خگاص مصگر    برندسازی جهانی استفاده می
هگای مسگلمان و همننگین     کننگد. برنگدهای مطگابگ شگریعت شگرکت      مسلمان مقید بهتر عمگل 

جگیابیت   ؛دارنگد حگا ر اهمیتگی   های چندملیتی زمینگه مشگترک    شده شرکت برندهای اسیمی
 ،واسگطه مبگدأ   کگه بگه   ییبرنگدها  ،اصلی هر دوی ینان مفهوم حیل است! برخی  دسته دوم

گیگری از رویكگرد بازاریگابی سگنتی، و نگه رویكگرد اسگیمی         شگوند بگا بهگره    اسیمی تلقی می
 گیرایی دارند.  محور، برای مشتریان ارزش

 . پيشينه پژوهش  2

هگای   ی اسگیمی در تصگمی   هگا  ارزشاثگر  »در پهوهشی با عنوان  ،(1389صنوبر و همكاران )
های چهگار بعگد    ی اسیمی در تصمی ها ارزش به این نتیجه دست یافتند که «یمیخته بازاریابی
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بگا هگد     ،(1393د. صفری شگاهی و همكگاران )  نیمیخته بازاریابی اثر مثبت و معناداری دار
ی اسیمی ها ارزشتصویر برند مطابگ با  یبررسی برندسازی و شناسایی عوامل مؤثر بر ارتقا

 ،ارزش ویگگهه برنگگد مؤلفگگه نشگگان دادایشگگان هگگای تحقیگگگ  انگگد. یافتگگه پهوهشگگی را انجگگام داده
هگای وفگاداری بگه برنگد و      مؤلفگه تصویر برند داشته و  یداری با ارتقا همبستگی مثبت و معنی

عگگیوه  هداری بگگا ارزش ویگگهه برنگگد دارنگگد. بگگ یگگگاهی از برنگگد نیگگر همبسگگتگی مثبگگت و معنگگی
گی مثبگت  های اعتماد، تعهد، سیست  توزیع و رضایت مشتری با وفاداری به برند همبست مؤلفه

داری وجگود نگدارد. جهگانگیر     های قیمت و وفاداری به برند رابطه معنگی  مؤلفهدارند. اما بین 
بگگه بررسگگی اثگگرات برندسگگازی یگگیای حگگیل در ایجگگاد مریگگت رقگگابتی در میگگان      ،(1393)

دسگت یمگده از پگهوه ،     تولیدکنندگان مواد ییایی استان تهگران پرداختگه اسگت. نتگای  بگه     
بوده که برندسازی برای ییای حیل در ایجاد مریت رقابتی مگؤثر اسگت    بیانگر این موضوع

مداری( برای برندسگازی یگیای حگیل در     و کلیه عوامل )کیفیت، تبلیغات، ارتباط و مشتری
منظگور مطالعگا اثگرات     بگه  ،(1392پگور )  ایجاد مریت رقابتی مؤثر هستند. شیرخدایی و نگوری 

گگواهی برنگد حگیل در خلگگ ارزش ویگهه برنگد       ، به بررسگی نقگ  نگگرش بگه     «حیل»نشان 
. نتای  این تحقیگ نشان داده که نگگرش بگه گگواهی حگیل بگر یگگاهی از برنگد و        اند پرداخته

اما اثگر نگگرش بگه گگواهی حگیل بگر        ،کیفیت ادراک شده اثر مثبت و معناداری داشته است
ننگین در ایگن پگهوه     هم .تداعی برند و وفاداری برند مواد ییایی حیل، تویید نشده است

نظگری و همكگاران    اثر درونی ابعاد ارزش ویهه برند مگورد ارزیگابی قگرار گرفتگه اسگت. شگاه      
« طراحی مدل ارتقای جایگاه برنگد حگیل در بازارهگای جهگانی    »پهوهشی با عنوان  ،(1392)

 نگام متغیرهگای سگاختاری،    هدسگته متغیگر کگین بگ     4متغیر در قال   28انجام دادند. در نهایت 
رفتاری، محتگوایی و راهبگردی شناسگایی و مگدل ارتقگای جایگگاه برنگد حگیل در بازارهگای          

بگگا اسگگتفاده از الگگگوی معگگادلات سگگاختاری، مگگدل   و  جهگگانی طراحگگی و اعتبارسگگنجی شگگد 
پهوهشگی بگا عنگوان     ،(1392پگور و همكگاران )   شده مورد تویید قرار گرفگت. ملگک   استخراج

مهمترین  ،انجام دادند. در این پهوه « جایگاه برند حیل در بازارهای جهانی یمدل ارتقا»
عوامل مؤثر بر ارتقگای جایگگاه برنگد حگیل بگا اسگتفاده از تحلیگل عگاملی و مگدل معگادلات           

بنگدی متغیرهگای رفتگاری و     ساختاری مورد بررسی قرار گرفت. نتای  تحلیل عاملی به تقسی 
 محگور منجگر شگد. مگدل معگادلات سگاختاری، بگر        ور و عرضهمحتوایی در دو دسته تقاضامح

زش مدل را تویید نموده و مهمترین عوامل مؤثر بر جایگاه برنگد حگیل را عوامگل رفتگاری     را
. عیگدی  کگرد محگور معرفگی    محور و همننگین عوامگل محتگوایی عرضگه     تقاضامحور و عرضه
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انجگام داد. بگر اسگاس    « میتبییگه ارکگان الگگوی بازاریگابی اسگی     »پهوهشی با عنگوان   ،(1394)
مبگانی؛ مشگتمل بگر     :رکگن اصگلی   سهالگوی بازاریابی اسیمی شامل  ،موامین استخراج شده

مبانی اعتقادی و ارزشی، اصول و ابرار )شامل چهگار رکگن فرعگی تولیگد، فگروش، قیمگت و       
. روابط میان این متغیرهگا نیگر در قالگ     استمومون فرعی  22مومون اصلی و  58توزیع(، 

 ک الگو ارا ه شده است.  ی
عنگوان   در باب برندسازی اسگیمی: برنگدهایی بگه   »( پهوهشی را با عنوان 2010السرحان )

و با هد  روشن ساختن مهمترین مسا ل مربگوط بگه زمینگه نوظهگور برندسگازی      « کردار نیک
زی پاسخ به این سؤالات بوده است: برندسگا  ،هد  از این تحقیگ ،اسیمی انجام داد. در واقع

اسیمی به چه معناست؟ برندسازی اسیمی چرا مه  است و تفاوت ین با برندسازی معمگولی  
در چیست؟ انواع ین کدام است؟ و اینكه یینده برندسازی اسیمی چگونگه خواهگد بگود؟ او    

کنگگد کگگه اگرچگگه برندسگگازی اسگگیمی بگگه لحگگاظ کیفگگی متفگگاوت از  در ایگگن تحقیگگگ بیگگان مگگی
المللی هنگوز هگ  ین را از همگان منظگر      کارشناسان برندسازی بین برندسازی مرسوم است، اما

کگه   طگوری  کننگد. بگه   های مرسوم برندسازی برای مسلمانان استفاده می نگرند و از تكنیک می
مفهوم برندسازی اسیمی به درک انتراعگی از حگیل و حگرام محگدود شگده اسگت. وی بیگان        

دیگن،   واسگطه  بگه برندسگازی اسگیمی    :املگونه مختلف برندسازی اسگیمی شگ   دارد که سه می
مبگدا وجگود دارد کگه     واسگطه  بگه مقصگد و برندسگازی اسگیمی     واسگطه  بگه برندسازی اسگیمی  

. جومگانی و صگدیقی   اسگت برندسازی حقیقی اسیمی فصل مشترک این سه نگوع برندسگازی   
« باورهگا  هگا یگا   های برندسازی اسگیمی در پاکسگتان: درک   پایه»پهوهشی را با عنوان  ،(2012)

هگا و   هگای برندسگازی اسگیمی در پاکسگتان تمرکگر دارد و همننگین شگامل درک        که بر پایگه 
ند. ایگن تحقیگگ بگه ایگن منظگور      ا هشود، انجام داد باورهای مربوط به برندسازی اسیمی نیر می

کنندگان پاکستانی چه درک و فهمی  انجام گرفته است که ایده روشنی درباره اینكه مصر 
سگازد. تحقیگگ    روش  ،ای اسگیمی و اقگدامات مربگوط بگه برندسگازی اسگیمی دارنگد       از برنده
هگای موجگود    های مختلف از برندسازی اسیمی و نگگرش  با تكیه بر پیشینه ین، درکمیکور 

در پهوهشگی بگا    ،(2013) 1دهد. موراد و الكارانشاوی در زمینه برندهای اسیمی را پوش  می
به این نتیجه رسیدند که « مطالعات تحقیقی در خاورمیانه ؛میمطالعات برندسازی اسی»عنوان 
المللی شدن، عنصر اصلی مؤثر بر درک برند در دنیای رقگابتی جدیگد اسگت. ایگن تحقیگگ       بین

                                                                                                                                        
1. Mourad & El Karanshawy 
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و « کننگده برنگد   درک عوامگل تعیگین  »، «دهنگدگان از یگک برنگد خگوب     یل پاسخ تعریف ایده»
همننگین  سگازد.   ر مشگخ  مگی  را نیگ « یل هگای کلگی مؤسسگات یموزشگی برتگر ایگده       ویهگی»

گیرندگان مؤسسگات یموزشگی اسگیمی برتگر ارا گه داده تگا بتواننگد         پیشنهادهایی برای تصمی 
شگان را ارتقگا دهنگد. ایگن      خدمات یموزشی خود را گسگترش داده و تصگویر برنگد مؤسسگات    

پهوه  به ساختاردهی یننه که یک برند خوب مؤسسه یموزشگی اسگیمی برتگر را تعریگف     
 1پگردازد. یوسگف و جوسگو    کرده و خبره در بازار کگار مگی   ، از نقطه نظر افراد تحصیلکند می
بگه ایگن نتیجگه رسگیدند کگه      « فه  و درک ؛برندسازی اسیمی»در پهوهشی با عنوان  ،(2014)

عنگوان یگک محصگول یگا      کنندگان اتفاق نظر داشتند که برندسگازی اسگیمی بگه    بیشتر مصر 
که در استوارنامه حگیل دخیگل اسگت     برندی شرع باشد و هر شود که تابع خدمتی تعریف می

های سفت و سختی را برای اخی لوگوی حیل، برای تولیدکنندگان اجرا کند. بگه   باید پروسه
برنگدهای اسگیمی بگرای     یمنظگور ارتقگا   طور خاص تولیدکنندگان و بازاریابگان، بگه   به ،عیوه
هیگوت مجوزدهنگده چگه در زمینگه فعالیگت       کنندگان، نیاز دارنگد شگرایط لازم از نظگر    مصر 

کننگدگان   های برند را رعایت کنند تا اعتماد و اطمینان مصر  سازمان و چه در زمینه ویهگی
در پگهوه  خگود بگا     ،(2015) 2. ملیگک و شگهریارخان  نماینگد از برندسازی اسیمی را جلگ   

بگه ایگن نتیجگه    « کستانکننده در پا بین  درک مصر  ؛نام تجاری و بازاریابی اسیمی»عنوان 
، اسگت کننگده توثیرگگیار    شدت بر درک مصر  هکه بازاریابی اسیمی ب رسیدند که در حالی
در  ،(2016. شگجاعی و مگرادی )  یافگت تگوان بگرای نگام تجگاری اسگیمی       کیم مشابهی را نمی

 ی عیمگت  گیار بر توسعه توثیر عواملبندی  بررسی توثیرات و اولویت»پهوه  خود با عنوان 
سگاختاری  عوامل به این نتیجه دست یافتند که محتوا و « تجاری حیل برای افرای  صادرات

عوامگل  د. عگیوه بگر ایگن    نگ و رفتاری توثیر مثبتی بر گسترش صادرات محصگولات حگیل دار  
 رفتاری در بالاترین اولویت قرار دارد.  

 . روش پژوهش3

شگود، زیگرا بگه دنبگال      بندی می هپهوه  حاضر بر اساس هد  در حیطه تحقیگ و توسعه طبق
های برندسازی اسیمی با توجه به شرایط و مقتوگیات صگنایع    مؤلفهبندی  شناسایی و اولویت

هگای   جمهوری اسیمی ایران است. همننین، این تحقیگ از نظگر چگگونگی گگردیوری داده   
                                                                                                                                        
1. Yusof & Jusoh  
2. Malik & Sheheryar Khan 
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صگورت   شود که در دو مرحلگه بگه   بندی می مورد نیاز، در گروه تحقیگ ترکیبی اکتشافی طبقه
تشافی برای پهوه  حاضر عبارتنگد  متوالی انجام شده است. دلایل انتخاب روش ترکیبی اک

( عگدم  2دست یوردن شواهد بیشگتر بگرای درک بهتگر مفهگوم برندسگازی اسگیمی،        ( به1از: 
های متعدد ین بگا توجگه بگه     وجود یک الگوی جامع برندسازی اسیمی که دربرگیرنده جنبه

خبرگگان،  های  ( لروم استفاده از دیدگاه3شرایط و مقتویات صنایع جمهوری اسیمی باشد، 
هگای بگازار،    هگای بازاریگابی و پگهوه     متخصصان و اسگاتید دانشگگاهی و صگنعت در زمینگه    

های برندسگازی اسگیمی. بگا توجگه بگه       مؤلفهبرندسازی و برندسازی اسیمی جهت شناسایی 
هگگای تحقیگگگ کیفگگی و سگگپ  از   اینكگگه در روش تحقیگگگ ترکیبگگی اکتشگگافی ابتگگدا از روش  

صگورت زیگر صگورت     ، مراحگل پگهوه  حاضگر بگه    شود می های تحقیگ کمی استفاده روش
 پییرفته است:  

با استفاده از مصاحبه عمیگ نیمه ساختاریافته با  ،روش تحقیگ بخ  کیفی: در این بخ 
هگگای بازاریگگابی و  نفگگر از خبرگگگان، متخصصگگان و اسگگاتید دانشگگگاهی و صگگنعت در زمینگگه  14

ه دارای شناخت کافی از موضوع مگورد  های بازار، برندسازی و برندسازی اسیمی ک پهوه 
های کیفی گردیوری شد. فرییند مصاحبه با خبرگان تا هنگام شناسگایی و   مطالعه بودند، داده
های نهفتگه و گونگاگون پدیگده برندسگازی اسگیمی و حصگول        مؤلفهها و  توصیف کامل جنبه

گیگری ترکیبگی هدفمنگد     اشباع نظری ادامه پیدا کرد. برای انتخاب افراد نمونه، از روش نمونه
دار به دنبگال ین دسگته    صورت هد  قواوتی و روش گلوله برفی استفاده شد. زیرا محققان به

از خبرگانی بودند که بیشترین اطیعات را در مورد برندسگازی اسگیمی داشگته باشگند. بگرای      
( مگگرور 1هگگا از روش کدگگگیاری سیسگگتماتیک طگگی چهگگار مرحلگگه اسگگتفاده شگگد:  تحلیگل داده 

بنگدی و کدگگیاری    ( طبقگه 4هگا،   ( سازماندهی داده3( تدوین راهنمای کدگیاری، 2ها،  ادهد
های  مؤلفههای اصلی در قال   ها. پ  از شناسایی کدهای اولیه، نسبت به استخراج مقوله داده

 د. شگرارش مرحله کیفی پهوه  تدوین  ،برندسازی اسیمی اقدام و در نهایت
تگرین روش در   جه به هد  و ماهیت پگهوه ، مناسگ   روش تحقیگ بخ  کمی: با تو

دسگت یوردن اطیعگات دربگاره     توصگیفی گ پیمایشگی اسگت. لگیا بگرای بگه       روش  ،فاز کمگی 
شگرکت بگا نگام     60ها و نظرات جامعگه تحقیگگ )مگدیران و کارشناسگان بازاریگابی در       دیدگاه

قیگگ در بخگ    اسیمی( از روش پهوه  توصیفی گ پیمایشی استفاده شده اسگت. جامعگه تح   
شگرکت دارای نگام اسگیمی     60نفر از مگدیران و کارشناسگان بازاریگابی در     360کمی شامل 

 360، تعگداد  اسگت بوده است. در نتیجه با توجه به اینكه جامعه پهوه  مشگخ  و محگدود   
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 340ها توزیع که از این تعگداد   پرسشنامه در میان مدیران و کارشناسان بازاریابی این شرکت
پرسشگنامه مگورد    328نگاق  تعگداد    ،هگای  یوری و با کنار گیاشتن پرسشنامه جمع پرسشنامه

هگای کمگی    از ابگرار پرسشگنامه جهگت گگردیوری داده    همننین تجریه و تحلیل قرار گرفت. 
هگا و   اصگلی )رویكردهگا، فرصگت    مؤلفگه بگر اسگاس سگه     هگا  گرفتگه شگد. ایگن پرسشگنامه      بهره

محگور،   محور، زمگان  محور، مكان )مفهوم مؤلفهیر ز دوازدههای برندسازی اسیمی( و  چال 
گگگیاری،  محگگور، نمگگادمحور، ریسگگک سگگرمایه    محگگور، حادثگگه  محگگور، ارزش شخصگگیت

شاخ  مقوله  چهلهراسی، محبوبیت برند اسیمی، جمعیت بازار و تربیت اسیمی( و  اسیم
ان رسگید  نظر صاح نفر از  8ده است. روایی پرسشنامه به تویید شبرندسازی اسیمی طراحی 

هگای   د. بگرای تحلیگل داده  شگ محاسگبه   96/0و پایایی ین با استفاده از یزمون یلفای کرونباخ 
 استفاده شد.  LISRELافرار  از روش تحلیل عاملی توییدی و نرمنیر کمی 

 های پژوهش . یافته4

دسگت یمگده، بگه تفكیگک هگر       ها و اطیعات به های حاصل از تحلیل داده در این بخ  یافته
 گیرند:  های تحقیگ مورد بررسی و تحلیل قرار می یک از سؤال
 های برندسازی اسیمی در صنایع ایران کدامند؟ مؤلفه: 1سؤال 

ابتدا پیشینه نظری تحقیقات انجام شگده   ،های برندسازی اسیمی مؤلفهمنظور شناسایی  به
مسگئله مگورد توجگه در    در داخل و خگارج از کشگور مگورد بررسگی و تحلیگل قگرار گرفگت.        

بگه  معتقگد  این بود که هر یک از محققان با توجگه بگه هگد  پگهوه  خگود      تحقیقات مربور 
کامل بودند.  دنبال ارا ه یک الگوی جامع و ی از برندسازی اسیمی بودند و کمتر بهیها جنبه

هگای داخگل کشگور نیگر بیشگتر مبتنگی بگر مگرور پیشگینه بودنگد و کمتگر بگه شناسگایی               پهوه 
های برندسازی اسیمی با توجه به بافگت صگنایع کشگور از طریگگ یگک مطالعگه کیفگی         مؤلفه

پرداخته بودند. بنابراین، پ  از بررسی کامل مبانی نظری و تجربی، از روش مصاحبه عمیگگ  
هگای بخگ  کیفگی پگهوه  اسگتفاده شگد. بگرای ایگن          یافته برای گردیوری داده ساختار نیمه

های کیفگی مراحگل زیگر     منظور گردیوری و تحلیل داده پ  از شناسایی خبرگان، به ،منظور
 انجام شد: 

پ  از تماس با خبرگان و برگراری هر جلسگه مصگاحبه، بعگد از معرفگی موضگوع و      . 1
ت مصاحبه با ینها در میان گیاشته و سپ  از ینها اهدا  پهوه ، محورهای بحث و سؤالا

 .  کنندشد نظرات خود را در مورد موضوع مربوطه بیان  خواسته می
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هگگای حاصگگل از ین، فریینگگد تحلیگگل  پگگ  از انجگگام هگگر مصگگاحبه و گگگردیوری داده .2
ها با توجه به موضوع پگهوه  تلخگی  و کدگگیاری     شد. این داده های کیفی ییاز می داده
هگای کیفگی از فریینگد کدگگیاری بگاز و محگوری اسگتفاده شگد.          دند. برای تحلیل دادهش می

اصگلی   مؤلفگه هگا، سگه    های تكگراری و تلخگی  نهگایی داده    درنتیجه کدگیاری، حی  داده
محگور،   )مفهگوم  مؤلفگه زیردوازده های برندسازی اسیمی( و  ها و چال  )رویكردها، فرصت

محگور، نمگادمحور، ریسگک     محگور، حادثگه   ، ارزشمحگور  محور، شخصیت محور، زمان مكان
هراسی، محبوبیت برنگد اسگیمی، جمعیگت بگازار و تربیگت اسگیمی( و        گیاری، اسیم سرمایه
نتیجگه فریینگد کدگگیاری     3شاخ  مقوله برندسازی اسیمی اسگتخراج شگد. جگدول     چهل
رندسگازی اسگیمی   های عمیگ نیمه ساختاریافته را در ارتبگاط بگا ب   های حاصل از مصاحبه داده

 دهد.  نشان می
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 هاي شناسایي شده براي برندسازي اسلامي حاصل مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته . مقوله3جدول 

 شونداان رد مصا به شاخص )مفا رم(  مؤلفه بعد مقوله

می
لا
اس
ی 

ساز
رند

ب
 

 ا
رد
یک
رو

 

 محور مفهوم

ساخد برند ا براساس مفا رم اسلامی، سادای واژاان برای 
انتقا  مفهوم در ساخد برند اسلامی، استفاده از رلماتی ره 

مفا رمی ره باعث انرژی  مفهوم اسلامی دارد، استفاده از
شود، شناسایی عقاید و  مثبد )شادی و نشاط( در جامعه می

 رننده برند ا یاسات مصرپ

، 8، م6، م5، م3، م1م
 12، م11، م9م

 محور مکان

اسلامی، توجه به  ر نگ   ای ساخد برند ا براساس مکان
 ای  استراتهی ملی یک رشور، شناسایی بازار  دپ و

 بازاریابی

، 9، م7، م5، م3م
 12، م11، م10م

 محور زمان
 ای اسلامی، درک زمان درسد  ساخد برند ا براساس زمان

  ای تلخ تاریخی عر ه یک برند به بازار، عدم اشاره به دوره

، 6، م5، م4، م3، م2م
 12، م10م، 8، م7م

 محور شخصرد

 ای اسلامی، استفاده از  ساخد برند ا براساس شخصرد
 ای راریرماترک میلمان، عدم استفاده از  شخصرد

 ای  زا در جامعه، استفاده از شخصرد  ای  یاسرد شخصرد
 مثبد و محبو  در ساخد برند

، 9، م7، م5، م4، م1م
 14، م11م

 محور ارزش

ی اسلامی، استفاده از اسامی  ا ارزشساخد برند ا براساس 
متبرک، توجه به اشترارات ارزشی مران اسلام و دیرر 

ی منطبق با جامعه  ا ارزش ا و مکاتب، توجه به   ر نگ
  دپ

، 9، م7، م5، م4، م1م
، 12، م11، م10م

 14م

 محور  ادثه

 ای  اسلامی، توجه به تقویم  ای ساخد برند ا براساس  ادثه
رویداد ای تاریخی و  ر نری، استفاده از  رید اسلامی و 
ررر( درساخد برند و   ای مب بی ) هرت پرامبر مناسبد

 اسلامی

، 5، م4، م3، م2، م1م
، 12م، م10، م9، م7م

 14م

 نمادمحور

 ای  ساخد برند ا براساس نماد ای اسلامی، توجه به المان
ماه و  مشترک مانند  لا ، استفاده از نماد ای اسلامی مانند

 نخل وررر 

، 7، م5، م4، م3، م2م
 13، م12، م11، 10م

  ا چال 

رییک 
 اباری سرمایه

خاطر  رینه بالا در اراهه برند اسلامی، عدم  هعدم تبلرغات ب
ی، تهدید ورود اباران برای معر ی برند اسلام تمایل سرمایه

دلرل  میلمان به بازار ای اسلامی بهرقبای رشور ای غرر
 خلآ بازار

، 8، م7، م6، م5، م2م
 14، م10م

  راسی اسلام

مداری در اراهه برند اسلامی، استفاده  عدم رعاید اخلاق
اسلامی، استفاده از   ا و نماد ا در اراهه برند المان نادرسد از

 شود  راسی می مفا رمی ره باعث اسلام

، 8، م7، م4، م3، م2م
 14، م13، م11م

  ا  رید

محبوبرد برند 
 اسلامی

 ای مثبد اسلام، محبوبرد برند ای اسلامی  تأررد بر جنبه
رننداان، ذ نرد مثبد نیبد به بیراری  در مران ارثر مصرپ

 از مفا رم اسلامی

، 10، م9، م4، م3م
، 13، م12، م11م

 114م

 جمعرد بازار
ارویدن  آن،جمعرد زیاد میلمانان در دنرا و رو به رشد بودن 

 سایر ادیان به اسلام، وجود بازار بکر،  وید میتقل میلمانان

، 5، م4، م3، م2، م1م
 12، م11، م9، م7م

 تربرد اسلامی

نق  استفاده از برند اسلامی در تربرد نوجوانان، 
 ای  و مثبد بودن مفا رم اسلامی، اثبات یا ته یبخش آرام 

 علمی قرآن

، 7، م4، م3، م2م
، 12م، 11، م10م

 14م
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 های برندسازی اسیمی در صنایع ایران به چه صورت است؟ مؤلفه: میران اهمیت 2سؤال 
های برندسازی اسیمی از روش تحلیگل   مؤلفهمنظور محاسبه میران اهمیت هر یک از  به

عاملی توییدی استفاده شد. در تحلیل عاملی توییدی، پهوهشگر به دنبال دریافت ایگن مطلگ    
هگگای پگگهوه  قابلیگت سگگنج  متغیگگر مگورد نظگگر را دارانگگد )شگگیری و    سگؤال اسگت کگگه ییگگا  

مقدار عددی است که میگران شگدت رابطگه میگان      ،بار عاملی 3(. در جدول 1395همكاران، 
کند.  یک متغیر پنهان و متغیر یشكار مربوطه را طی فرییند تحلیل عامل توییدی مشخ  می

با یک سازه مشخ  بیشتر باشد، ین شگاخ   بار عاملی یک شاخ  در رابطه  به میرانی که
کنگد. اگگر بگار عگاملی یگک شگاخ  منفگی باشگد،          سه  بیشتری در تبیین ین سگازه ایفگا مگی   

(. همننگین  1396دهنده توثیر منفی ین در تبیین سازه مربوطه است )فگی  و همكگاران،    نشان
 شود.   جیده میدهنده این است که هر متغیر توسط چند گویه سن در این جدول سؤالات نشان

 هاي مدل مؤلفه. تحلیل عاملي تأییدي مرتبه اول و دوم براي 4جدول 

 عدد معناداری  ریب استاندارد  ا سؤا  عدد معناداری  ریب استاندارد ابعاد متغرر

 رویکرد ا

 73/9 66/0 محور مفهوم

 - 71/0 1سؤا  

 18/12 79/0 2سؤا  

 90/11 71/0 3سؤا  

 21/13 79/0 4سؤا  

 79/12 77/0 5سؤا  

 46/9 63/0 محور مکان

 - 77/0 1سؤا  

 95/13 82/0 2سؤا  

 61/13 79/0 3سؤا  

 73/5 50/0 محور زمان

 - 80/0 1سؤا  

 90/17 93/0 2سؤا  

 58/16 82/0 3سؤا  

 65/8 66/0 محور شخصرد

 - 64/0 1سؤا  

 61/10 80/0 2سؤا  

 66/9 68/0 3سؤا  

 13/9 63/0 4سؤا  

 15/8 54/0 محور ارزش

 - 75/0 1سؤا  

 59/14 85/0 2سؤا  

 38/10 60/0 3سؤا  

 09/14 81/0 4سؤا  

 30/6 51/0 محور  ادثه

 - 82/0 1سؤا  

 23/14 82/0 2سؤا  

 81/13 77/0 3سؤا  

 47/11 80/0 محور نماد

 - 75/0 1سؤا  

 36/12 77/0 2سؤا  

 02/12 74/0 3سؤا  
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 هاي مدل . تحلیل عاملي تأییدي مرتبه اول و دوم براي مؤلفه4ادامه جدول 

 عدد معناداری  ریب استاندارد  ا سؤا  عدد معناداری  ریب استاندارد ابعاد متغرر

  ا چال 

رییک 
 اباری سرمایه

67/0 50/8 

 - 71/0 1سؤا  

 03/13 79/0 2سؤا  

 78/13 88/0 3سؤا  

 13/7 53/0  راسی اسلام

 - 70/0 1سؤا  

 85/11 82/0 2سؤا  

 68/11 78/0 3سؤا  

  ا  رید

محبوبرد برند 
 اسلامی

65/0 51/9 

 - 75/0 1سؤا  

 36/12 80/0 2سؤا  

 65/11 72/0 3سؤا  

 95/14 92/0 جمعرد بازار

 - 82/0 1سؤا  

 40/17 86/0 2سؤا  

 12/16 80/0 3سؤا  

 75/14 95/0 تربرد اسلامی

 - 79/0 1سؤا  

 18/13 73/0 2سؤا  

 91/10 62/0 3سؤا  
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 هاي مدل مؤلفه. تحلیل عاملي تأییدي مرتبه اول و دوم براي 1نمودار 

 را نما:

 ROKرویکرد ا = 
 CHA ا=  چال 
 FOR ا =   رید

 را نما:

 RMFمحور =  مفهوم
 RMAمحور =  مکان
 RMZمحور =  زمان

 RMSمحور =  شخصرد
 RMRمحور =  ارزش
 RMHمحور =   ادثه

 RMNنمادمحور = 
 CHRاباری =  رییک سرمایه

 CHE راسی =  اسلام
 FOMمحبوبرد برند اسلامی = 

 FOJجمعرد بازار = 
 FOTتربرد اسلامی = 



 143   ...چارچوب مفهومي برندسازي اسلامي براي ورود به بازارهاي جهانيطراحي 

 . تحلیل عاملي تأییدي مرتبه اول و دوم براي مقوله اصلي مدل5جدول 

 عدد معناداری  ریب استاندارد مؤلفه عدد معناداری  ریب استاندارد ابعاد مقوله ایلی

برندسازی 
 اسلامی

 79/10 82/0 رویکرد ا

 - 61/0 1 مؤلفه

 57/8 58/0 2 مؤلفه

 54/5 50/0 3 مؤلفه

 61/8 58/0 4 مؤلفه

 84/7 52/0 5 مؤلفه

 93/5 51/0 6 مؤلفه

 94/9 71/0 7 مؤلفه

 43/12 89/0  ا چال 
 - 61/0 1 مؤلفه

 02/8 58/0 2 مؤلفه

 19/11 87/0  ا  رید

 - 59/0 1 مؤلفه

 66/10 84/0 2 مؤلفه

 66/10 84/0 3 مؤلفه

 

 

 و دوم براي مقوله اصلي مدل. تحلیل عاملي تأییدي مرتبه اول 2نمودار 

بارهای عاملی بگرای تمگامی متغیرهگای     ،شود مشاهده می 4و  3که در جدول  طور همان
ابرار پگهوه  از روایگی لازم برخگوردار اسگت.      دهد می  بیشتر است که نشان 5/0پهوه  از 
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ای هگ  دهد که در میان شاخ  دست یمده از تحلیل عاملی توییدی نشان می همننین، نتای  به
دارای بیشگگترین اهمیگگت اسگگت کگگه  89/0هگگا بگگا وزن  برندسگگازی اسگگیمی، شگگاخ  چگگال 

هگگای پگگی  روی  گگگیاری در چگگال  هراسگگی و ریسگگک سگگرمایه دهنگگده اهمیگگت اسگگیم نشگگان
 . استبرندسازی اسیمی برای ورود به بازارهای جهانی 

 : چارچوب مفهومی برندسازی اسیمی در صنایع ایران چگونه است؟3سؤال 
ا توجه به نتای  حاصل از بخ  کیفی )مصاحبه بگا خبرگگان( و بخگ  کمگی )تحلیگل      ب

اصگگلی  مؤلفگگهتگگوان چگگارچوب برندسگگازی اسگگیمی را در قالگگ  سگگه   عگگاملی توییگگدی( مگگی
چگارچوب مفهگومی    1د. شگكل  کگر ها( شناسایی شگده ارا گه    ها و فرصت )رویكردها، چال 

 دهد.   ران نشان میبرندسازی اسیمی را در صنایع جمهوری اسیمی ای
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . چارچوب مفهومي برندسازي اسلامي1شکل 

 

 

 

 
 محورشخصرد نمادمحور

 محور ادثه محورارزش

 

  

 برندسازی اسلامی

  اچال 

  ا رید رویکرد ا

 محورمفهوم

 محورمکان

 محورزمان

رییک  
 اباریسرمایه

 
  راسیاسلام

محبوبرد   
برند 
 اسلامی

جمعرد   
 بازار

تربرد   
 اسلامی
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 گيری و نتيجه بندی جمع

عنوان یک واژه و نام تجاری به خوبی توانسته است در نهن عموم مردم نفگون   امروزه برند به
بنگدی   پگردازی و اولویگت   مفهگوم  ،کند و در خاطر ینها هک شود. هد  از پگهوه  حاضگر  

منظور ارا گه یگک چگارچوب مفهگومی بگرای       های برندسازی اسیمی در صنایع ایران به مؤلفه
دهگگد    نشگگان مگگیهدسگگت یمگگده از پگگهو هگگای بگگه . یافتگگهاسگگتورود بگگه بازارهگگای جهگگانی 

محور، نمگادمحور   محور، حادثه محور، شخصیت محور، زمان محور، مكان رویكردهای مفهوم
عنگوان   به ،هراسی گیاری و اسیم سرمایه  ی مه  و ریسکعنوان رویكردها به ،محور و ارزش
عنگوان   بگه  ،ها و همننگین محبوبیگت برنگد اسگیمی، تربیگت اسگیمی و جمعیگت بگازار         چال 
هگگای  کگگه بگگا توجگگه بگگه مصگگاحبههسگگتند سگگه بعگگد اصگگلی در برندسگگازی اسگگیمی  ،هگگا فرصگگت
شگده در بخگ  کمگی     های انجام گرفته از خبرگان، شناسایی شدند. بر اساس تحلیل صورت
 61/0و  71/0ترتی  با ضگری  اسگتاندارد    محور به رویكردهای نمادمحور و مفهوم ،پهوه 

تگوان از کگاربرد ین    محور باشند مگی  از همه بیشتر اولویت دارد. برندهای اسیمی اگر مفهوم
اگر بر اساس شخصگیت بگه زمگان، مكگان،     کرد، اما های مختلف استفاده  در صنایع و شرکت

قابلیت به کاربردن ین را در همه صنایع وجود ندارد،  ،هی  فرهنگی و... ایجاد شده باشندمفا
نوشگیدنی الكگل از   جهگت  توان برای مثگال   زیرا برند باید مرتبط به ماهیت کاری باشد و نمی

یک برند اسیمی استفاده کرد یا برای یک صگنعت نظیگر همبرگگر کگه مربگوط بگه گوشگت        
 کار برد.  به ه با دین اسیم مغایرت دارد، یک نام اسیمیخوک است و یا صنایعی ک

هراسگی و ریسگک    هایی که در برندسازی اسیمی شناسایی شد، اسیم از طرفی، چال 
وجگود یمگده اسگت کگه برنگد       گریگری بگه   های اخیر نوعی اسگیم  گیاری بود. در سال سرمایه

 .مهگ  اسگت  بسگیار  تبلیغگات  کنگد. همننگین در بحگث بازاریگابی رسگانه       اسیمی را خراب می
بگرای تبلیغگات ارزش قا گل نیسگتند و بگرای جگا انگداختن        چنگدان  برندهای کشور ما متوسفانه 

به همان میران که سعی در ساختن برنگد دارنگد،   دانند  گویی نمیگیارند.  برندشان وقت نمی
. همننگین عگدم   اسگت در حگال خگراب شگدن    برندشگان  های دیگر،  ده برابر ین توسط شبكه

هگایی کگه در ایگن زمینگه      دلیل ریسک به ،گیاری در زمینه برندسازی اسیمی عیقه به سرمایه
هگگای پگگی  روی  چگگال دیگگگر )هرینگگه بگگالای تبلیغگگات برنگگدهای اسگگیمی( از  وجگگود دارد 

 که باید مورد توجه بازاریابان قرار گیرد. است برندسازی اسیمی در کشور 
ی انجام شده در بخ  کیفی، در زمینه برندسگازی  ها از سوی دیگر، با توجه به مصاحبه
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هایی همنگون محبوبیگت برنگد اسگیمی، جمعیگت بگازار بگررن مسگلمانان و          اسیمی فرصت
گشگای   توانگد راه  تربیت اسیمی وجود دارد که اگر به درسگتی مگورد توجگه قگرار گیگرد مگی      

اسیمی باشگد.   در بازارهای بررن شان بسیاری از صنایع کشور برای فروش بهتر محصولات
کننده در قیاس با دیگر رقبگا نسگبت بگه برنگد      ای است که مصر  میران عیقه ،محبوبیت برند

ارتباط مستقیمی میگان محبوبیگت برنگد و سگوددهی شگرکت وجگود       تردید،  بیدارد.  ابراز می
دارد. این محبوبیت تنها یک قواوت شخصی نیست، بلكه ارزیابی کلگی محبوبیگت برنگد در    

های مثبت اسیم و با توجه به اینكگه نهنیگت مثبتگی     ه است. در نتیجه با توکید جنبهسطح جامع
توان از این فرصت جهت بهبود عملكگرد   نسبت به بسیاری از مفاهی  اسیمی وجود دارد، می

ها باید مورد توجه قرار گیرد،  د. نكته دیگری که در زمینه فرصتکرفروش شرکت استفاده 
تواند در تربیت جوانگان و نوجوانگان ایفگا نمایگد. زیگرا       اسیمی می نقشی است که برندسازی

. اینكگه بتگوان از منگابع    هستندبخ  و مثبت  ها و مفاهی  قرین و اسیم یرام  بسیاری از واژه
بگی  از   .مختلف در راستای دستیابی به یک فرصت خوب استفاده کگرد، بسگیار مهگ  اسگت    

 و دهگد  بگازار را نشگان مگی   این د دارد که گستردگی یک و نی  میلیارد مسلمان در بازار وجو
دهنگد، و چهگار پگنج  جمعیگت کگره       ها تشكیل مگی  مسلمانرا تقریبا یک پنج  از کره زمین 

زمین پیروان ادیان الهی هستند، اگر بخواهی  بحث الله را مطرو کنی ، با بی  از چهار پگنج   
تگر ماننگد حقیقگت را در     ی بالادسگت ضمن اینكه مفاهی  اسیم ؛شوی  از کره زمین درگیر می

توجه بگه ارزش   و نگر است زیرا دین ما دینی جمع .شود نظر بگیری ، همه جهان را شامل می
 و حرکت در قلمرو این دین، خودش یک فرصت مقتن  است. 

اگر به جمعیت مسلمانان توجگه شگود،    .های زیادی در این زمینه وجود دارد فرصتلیا 
از طرفگی، در   .ی استفاده از ین در تولید و کس  و کگار وجگود دارد  خوبی برابسیار فرصت 

حال حاضر روند گرای  به اسیم و توجه به نمادهای اسگیمی رو بگه افگرای  اسگت و ایگن      
کنگد. یگگاهی مسگلمانان و     برای فعالیت در این بازار بررن را فگراه  مگی  عالی خود فرصتی 

 ن محصولات اسیمی بیشتری هستند.  تیش ینها نیر بیشتر از گیشته شده و خواها
پیشگنهاداتی   ،دسگت یمگده از پگهوه  در زمینگه برندسگازی اسگیمی       با توجه به نتای  به

 شود:  کاربردی به شرو زیر ارا ه می
 کگه افگراد کشگورهای مختلگف بگه ینجگا مراجعگه         ،شود از کشورهای ثالگث  پیشنهاد می

عرضگه ابتگدایی محصگولات بگا     تگا هگ  در   شگود  عنگوان پگایلوت انتخگاب     بگه  ،کننگد  می
مشكیت کمتری روبه رو شوند و ه  در کنار دیگر محصگولات بگه رقابگت بپردازنگد     
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 دبی و....  ،ترکیه ،کشورهایی مانند: مالری
  بایگد ها و زمان مناس  عرضه کالاهاسگت.   درک فرصت ،محور نیاز رویكرد زمان پی 

هگگا،  رموگگان، عاشگگورا، ولادت ؛ایگگام مگگورد احتگگرام مسگگلمانان را بگگه رسگگمیت شگگناخت
 ها و برنامه بازاریابی مناس  برای هر یک از ینها داشت.   شهادت

 طلبد کگه ین   از این رو می .رفتار و طع  خودش را دارد ،هر فرد و هر جامعه شخصیت
روش منحصر به فرد برای هر شخ  یا قوم یا محله متفاوت خواهد بود و این نیازمنگد  

اسگتفاده از   ،طگور مثگال   بگه  اسگت. از موج یا جریگانی خگاص    یک زیرساخت و استفاده
 .  شود پیشنهاد می های اسیمی محبوب و با سابقه مانند: مری ، سحر، دنیا و... نام

  در صگگورت مواجهگگه بگگا حساسگگیت جوامگگع، از نگگام      ،محگگور در رویكگگرد شخصگگیت
 در برندسازی استفاده نشود.  ی خاصها شخصیت

 کننده را مد نظر داشت. هگر   روانشناسی خاص مصر محور باید  در رویكرد شخصیت
کننده در هر کشور فرهن  خاص خگود را دارد کگه بایگد بگه ین توجگه کگرد.        مصر 

های ینها نیر باید در برندسازی  ها و الگوهای اسیمی و ویهگی تشخصی ،عیوه بر ین
 ایشان. مگثیً و عل  )ع( حورت علی و شجاعت ایشان، امام باقر  مدنظر قرار گیرد. مثیً

 .. و .. توان گیاشت امام باقر )ع( یا امام صادق )ع( اس  یک دانشگاه را می
 ًطبگگ ییگات   بایگد  هر صنعتی مختصات خاص خود را دارد که اسیمی کگردن ین   قطعا

تواند شامل منع تولید یگا   . این موضوع میگیردروایات و دستورات پیامبر انجام  ،قرین
از این رو، در هر صنعتی باید رویكردی خاص را در نظر  .داصیو روش تولید نیر باش

 گرفت. 
 های خاص فعالیت داشگته باشگد و نیگازی بگه      تواند در یک سری رویكرد هر صنعتی می

 استفاده از همه رویكردها نیست.  
       مسلماً هر صنعتی با توجه به بازار هدفی کگه دارد، رویكگرد مخصگوص بگه خگودش را

دقیگ رویكردهای مخصوص هر برنگد و جامعگه هگد  شناسگایی     طور  باید بهلیا دارد، 
 شود.  

 محگور مگورد توجگه قگرار      ای در انتخاب رویكرد برندسگازی شخصگیت   میحظات فرقه
 گیرد. 
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